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The standard of female beauty established by the media is a 
woman with a slender body, pure white skin, long hair and black 
hair. A phenomenon that occurred in 2020 regarding visual pol-
lution, Dove did soft selling by making corporate advertisements 
about self-love with the #RambutAkuKataAku campaign which 
featured several women with various hair types and different 
characters, inviting Indonesian women to be confident and be 
themselves and they are all feminine women. This study uses a 
semiotic qualitative research method, by looking at the phenom-
enon of self-love as a campaign by presenting women who are 
far different from the constructions of the media and the meaning 
of femininity. 
 
Keywords: semiotics, femininity, campaign, disassemble beauty 
myths, advertisement  
 
ABSTRAK 
Standar kecantikan perempuan yang terbentuk oleh media ada-
lah perempuan bertubuh langsing, berkulit putih bersih, beram-
but panjang dan hitam. Fenomena yang terjadi di 2020 
mengenai polusi visual, Dove melakukan soft selling dengan 
membuat iklan korporat mengenai selflove dengan kampanye 
#RambutAkuKataAku yang menampilkan beberapa perempuan 
dengan beragam jenis rambut dan karakter yang berbeda-beda, 
mengajak para perempuan Indonesia untuk percaya diri dan 
menjadi dirinya sendiri serta mereka semua adalah perempuan 
yang feminim. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 
kualitatif semiotika, dengan melihat dari fenomena mencintai 
diri sendiri sebagai kampanye dengan menampilkan perempuan 
yang jauh berbeda yang dkonstruksikan oleh media dan pemak-
naan dari feminim. 
 
Keywords: semiotika, femininitas, kampanye, membongkar mitos 
kecantikan, iklan 
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Obsesi perempuan Indonesia untuk tampil cantik sepertinya luar biasa besar. 
Ini dibuktikan dengan hadirnya salon-salon kecantikan dan klinik-klinik kecantikan 
yang selalu penuh sesak. Mereka tidak segan-segan untuk melakukan tindak kekerasan 
terhadap tubuhnya, dengan cara mentato, melukis (body paintings), mengkeriting dan 
meluruskan (rebonding), mencukur dengan berbagai model/bentuk, mengecat 
berwarna-warni rambutnya, mencabut bulu kaki, suntik pemutih, hingga sedot lemak. 
Oleh karena itu, hal yang paling ditakuti oleh perempuan adalah perkembangan dalam 
tubuhnya ketika ia menghitam, menggemuk atau menua (Sari, 2019:7). 
Tampilan iklan dalam sebuah produk shampo biasanya menggunakan per-
empuan yang memiliki rambut panjang dan hitam. Tanpa disadari konsumen telah 
disajikan sebuah konsep rambut cantik yang telah diatur oleh pengiklan. Pencitraan 
rambut sehat yang ditampilkan dalam iklan shampo tersebut menimbulkan keresahan 
bagi wanita, sehingga banyak perempuan yang rela melakukan cara apapun agar mem-
buat rambutnya tampak lurus dan panjang. Perempuan berambut keriting bahkan rela 
mengelurakan biaya puluhan bahkan ratusan ribu dan bersusah payah mengunjungi 
salon-salon kecantikan untuk meluruskan rambutnya, yang disebut rebonding (Seba-
yang, 2017). Hal ini dikarenakan hasil konstruksi budaya yang dibentuk oleh media 
melalui iklan yang menekankan kecantikan ialah rambut yang panjang, hitam, lurus, 
dan tidak bercabang (Sebayang, 2017:68-69).  
Salah satu iklan shampo yang melakukan campaign yaitu Dove. Iklan Dove 
#RambutAkuKataAku membuat iklan yang bertolak belakang dari standar kecantikan 
yang ada. Iklan ini sudah ada sebelum campaign #selflove naik daun dan polusi visual 
viral. Peneliti juga melihat bahwa iklan Dove ini menarik karena bertolak belakang 
dari standar kecantikan yang terbentuk di masyarakat atau mitos kecantikan dan ber-
tolak belakang dari femininitas. Perkataan orang lain menjadi standar untuk refleksi 
diri seperti di iklan Dove Rambut Aku Kata Aku, semua dimulai dari “kata orang” 
akan lebih cantik, “kata orang” kayak gembel, “kata orang” yang menjadi pedoman 
untuk diri dan banyak yang hidup karena apa kata orang lain sehingga melupakan apa 
yang menjadi pilihan diri sendiri.  
Maka dari itu, peneliti ingin melihat penggambaran iklan korporat tersebut 
menggunakan metode semiotika Roland Barthes yang bertolak belakang dengan mitos 
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kecantikan dan femininitas dikarenakan di iklan tersebut ada beberapa perempuan 
yang menurut pandangan masyarakat atau apa kata orang terlihat tomboy dikarenakan 
penampilan fisiknya. Selain itu, penelitian ini juga dikaitkan dengan Public Relations 
dikarenakan iklan ini termasuk campaign Public Relations dalam komunikasi pemasa-
ran. 
Identifikasi permasalahan penelitian ini adalah adanya bullying akan kecanti-
kan membuat perempuan menjadi tidak percaya diri. Standar kecantikan perempuan 
adalah kurus, tinggi, putih, langsing, rambut panjang, lurus dan hitam. Dengan standar 
itu, banyak perempuan tidak merasa percaya diri dengan penampilannya salah satunya 
masalah rambut seperti rambut panjang, pendek, di cat, keriting, lurus, atau kribo. Pa-
dahal, masing-masing perempuan terlahir dengan berbagai macam penampilan yang 
unik dan berbeda. Contoh, orang yang lahir di bagian timur Indonesia biasanya 
dikarunia rambut keriting atau kribo. Ada juga karena cuaca yang panas dan karakter 
perempuan yang simpel, biasanya memiliki rambut pendek atau cepak. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk membongkar mitos kecantikan dan femi-
ninitas iklan Dove #RambutAkuKataAku. Manfaat penelitian ini diharapkan dapat 
menambah pengetahuan bagi para mahasiswa/I, masyarakat, perusahaan serta organ-
isasi dalam konteks semiotika Roland Barthes, femininitas mitos, standar kecantikan 
perempuan yang dikonstruksikan media, iklan korporat. Penelitian ini diharapkan 
dapat menjadi bahan acuan atau referensi bagi peneliti lain di bidang komunikasi yang 
berniat untuk membuat karya penelitian mengenai semiotika iklan dan femininitas 
serta dapat memberikan manfaat bagi komunikasi semiotika yang nantinya membuat 
sebuah iklan soft selling atau iklan korporat untuk menarik perhatian sekaligus untuk 
mengedukasi masyarakat. 
 
TINJAUAN PUSTAKA (LITERATURE REVIEW) 
Penelitian terdahulu dari penelitian ini yang pertama dengan judul Dekontruksi 
Mitos Kecantikan Kajian Semiologi Struktural Atas Iklan Sabun Dove “Real Beauty 
Campaign: Inner Critic” oleh Desiana E. Pramesti yang terdapat di Jurnal Semiotika 
UBM Vol 12 (No. 1) th 2018. Penelitian ini membahas mengenai kecantikan fisik atau 
outer beauty dalam diri perempuan dikontruksikan ke dalam idealisasi kulit yang ter-
143 




ang atau cenderung putih, bentuk tubuh ramping, bola mata besar, kaki jenjang, ram-
but panjang, payudara dan bokong yang besar, serta bentuk perut yang rata. Dissatis-
faction dan satisfaction atas body image perempuan pada nyatanya diperkuat melalui 
iklan kecantikan yang manifestasinya ditampakkan melalui Iklan Sabun Dove Versi 
Real Beauty Campaign: Inner Critic. Kajian berikut ini dilakukan untuk mengungkap-
kan fenomena dekonstruksi mitos kecantikan yang disampaikan dalam video iklan 
yang tayang pada laman YouTube. Penelitian kualitatif dalam paradigma kritis yang 
mengacu pada metode penelitian semiologi struktural dari Roland Barthes diterapkan 
dalam kaitannya mengungkapkan beroperasinya dekonstruksi mitos melalui Iklan 
Sabun Dove. Hasil dari penelitian yang telah dilakukan menyimpulkan adanya proses 
dekonstruksi mitos yang dilakukan Iklan Sabun Dove. Melalui penggunaan bahasa 
iklan yang dramatis, konotasi kecantikan telah mengalami penundaan hingga pada 
akhirnya menjadi mitos kecantikan baru dan kemudian menjadi ideologi yang setara 
dengan diskursus kecantikan yang berlaku dalam jagat kapitalisme. Perbedaannya 
adalah peneliti membahas mengenai iklan shampoo Dove serta membahas mengenai 
melawan mitos kecantikan yang terbentuk di masyarakat. 
Penelitian terdahulu yang kedua dengan judul Mitos Kecantikan Perempuan 
Ekstra melalui Iklan nivea “Extra Care for Extra Women” oleh Christina, Natasha 
Richie Vallerie, dan Rustono Farady Marta di Jurnal Kajian Media Fakultas Ilmu 
Komunikasi Universitas dr. Soetomo Vol 15, No 1 (2021). Penelitian ini membahas 
mengenai standar wanita cantik tidak lepas dari konstruksi media tentang makna 
kecantikan yang dikonsumsi setiap hari oleh masyarakat Indonesia melalui konten dan 
juga iklan. Iklan tidak lepas dari karakter visual yang dibangun sedemikian rupa se-
hingga dapat menjadi inspirasi atau dapat merepresentasikan produk atau jasa yang 
diiklankan, selain itu karakter visual pada iklan tersebut juga menunjukkan aspek lain 
seperti nilai dan norma sosial, gambar dan gaya hidup. Nivea menyadari bahwa setiap 
wanita itu cantik dan memiliki potensi masing-masing, sehingga Nivea membuat iklan 
Nivea extra care untuk wanita ekstra. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui mitos 
kecantikan wanita ekstra dari iklan Nivea Extra Care for Extra Women. Metode 
penelitiannya kualitatif, semiotika Roland Barthes dan pemasaran semiotik Oswald, 
terkait mitos kecantikan. Objeknya adalah iklan Nivea Extra Care for Extra Women 
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di Youtube. Perbedaan dengan penelitian ini adalah pada objeknya, kemudian 
penelitian ini lebih kepada melawan mitos kecantikan serta fokus kepada rambut. 
 
Semiotika Roland Barthes 
Semiotika sendiri merupakan studi atau metode analisis untuk mengkaji tanda 
dalam suatu konteks skenario, gambar, teks, dan adegan dalam film agar menjadi 
sesuatu yang dapat dimaknai (Wibowo, 2019). Tanda-tanda adalah seperangkat alat 
yang digunakan dalam upaya mencari jalan di dunia, di tengah-tengah manusia, dan 
bersama-sama manusia. Semiotika, atau dalam istilah Roland Barthes adalah semi-
ologi, pada dasarnya hendak mempelajari bagaimana kemanusiaan (humanity) me-
maknai berbagai hal (things) (Wibowo, 2019). 
Sebagaimana para ahli lain, Barthes membagi makna pada dua tataran, yakni 
denotatif (sistem makna primer) dan konotatif (sistem makna kedua). Menurut Roland 
Barthes, denotasi (denotation) merupakan tanda yang penandanya mempunyai tingkat 
konvensi atau kesepakatan yang tinggi dan sebaliknya tingkat keterbukaan maknanya 
rendah. Dengan kata lain, denotasi merupakan tanda yang menghasilkan makna-
makna eksplisit. Denotasi biasanya dimengerti sebagai makna harfiah, makna yang 
sesungguhnya, bahkan kadang-kadang dirancukan dengan referensi atau acuan. Da-
lam kerangka teori, Barthes berpendapat bahwa konotasi merupakan sistem ideologi 
karena dalam suatu kata, maknanya dapat berkembang karena adanya kebudayaan, 
pengetahuan, maupun sejarah yang sudah dipercayai sebelumnya. Dalam kehidupan 
masyarakat, perkembangan tanda dan makna pada tahap sekunder sering terartikulasi 
menjadi sistem ideologi dan myth (mitos). Mitos sendiri bukanlah realitas, melainkan 
sistem komunikasi atau pesan (message) yang berfungsi mengungkapkan dan mem-
berikan pembenaran bagi nilai-nilai dominan yang berlaku pada periode tertentu 
(Rusmana, 2014). Mitos memiliki makna & sistem sosial yang dianggap alamiah se-
hingga tingkatan makna dapat digambarkan sebagai: 
Tanda Denotasi Konotasi Mitos 
Mitos kecantikan menyatakan hal ini pada kita: Kualitas yang disebut dengan 
“cantik” benar-benar ada, secara objektif dan universal. Konsep kecantikan masa 
sekarang adalah berkulit putih, mulus, dan bebas jerawat, berbadan ramping dan 
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tinggi, berambut lurus, dan lain sebagainya. Sekarang, kecantikan seakan hanya mem-
iliki satu konsep yang diidealkan. 
Menurut Naomi Wolf, konsep kecantikan masa kini mengajarkan dua hal 
utama kepada perempuan yaitu pemujaan atas ketakutan terhadap pertambahan umur 
dan pemujaan terhadap pengendalian berat badan (Sulistyaningrum, 2011). Artinya, 
penampilan pada diri perempuan merupakan sebuah bentuk mitos kecantikan untuk 
membuat mereka terlihat lebih menarik dan mendapatkan pengakuan dari teman 
sebayanya (Wiharsari, 2019). Pada konteks mitos kecantikan menurut Wolf, sistem 
patriarki telah membuat ketidakadilan gender pada kaum perempuan dan membuat 
mereka berkorban secara fisik untuk mendapatkan kecantikan. Adapun pengorbanan 
fisik yang dilakukan oleh perempuan adalah dari iklan-iklan produk kosmetik yang 
menampilkan sosok perempuan cantik yang akhirnya membuat mereka sebagai kon-
sumen menjadi terbelenggu dalam mitos kecantikan dan meniru model dalam iklan 
tersebut (Wiharsari, 2019). 
 
Iklan Korporat 
Kriyantono (Alvigayani, 2017:21) Iklan korporat biasanya dianggap sebagai 
soft-selling, hal ini dikarenakan tujuan iklan korporat yaitu memfokuskan pada kesan 
umum (image) yang merupakan tujuan dari penjualan citra korporat. Salah satu keber-
hasilan penjualan produk yaitu karena citra atau reputasi perusahaan yang baik (Al-
vigayani, 2017:22). Iklan Korporat menurut Keizer (2010 dalam Alvigayani, 2017:22) 
terbagi menjadi empat jenis, yaitu Public Relations Advertising, iklan ini agak mirip 
dengan pengumuman karena ditujukan untuk memberi penjelasan. Bedanya dengan 
pengumuman biasa, iklan ini ditujukan untuk membentuk suatu citra atau opini ter-
tentu. Selanjutnya yaitu iklan institusi (institutional advertising) yang ditujukan untuk 
memperkuat citra perusahaan dan meningkatkan awareness. Iklan korporat yang 
lainnya yaitu corporate identity advertising, iklan ini digunakan untuk menanamkan 
logo baru perusahaan kepada masyarakat. Dengan menjelaskan makna sebuah logo 
seperti sikap perusahaan, pelayanan, dan sejarah perusahaan, di harapkan dapat 
mempengaruhi opini masyarakat. Iklan ini muncul bersamaan dengan kampanye me-
lalui tulisan- tulisan di media massa ketika perusahaan mengganti logonya. Iklan kor-
porat yang lainnya yaitu recruitment advertising, iklan ini ditujukan untuk menarik 
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dan menyeleksi karyawan atau manager baru. Dengan adanya perekrutan, perusahaan 




Priyatna (Daratri, 2018) memaparkan bahwa tubuh perempuan dalam konteks 
femininitas dan seksualitas selebritas Indonesia pada tahun 2000-an direpresentasikan 
dengan warna kulit putih, bentuk tubuh yang semampai, jenis rambut yang lurus, kelas 
menengah dan terdidik, sebagaimana yang dituntut oleh penguasa; pada tatanan per-
sonal penguasa adalah pria yang menempati posisi sebagai calon pacar, calon suami, 
pacar atau suami. Selebritas perempuan berupaya mengikuti stereotype femininitas 
yang berlaku pada waktu itu di Indonesia, meski tak jarang bertentangan dengan hati 
nuraninya. 
Sehingga femininitas itu sendiri bisa diartikan bagaimana bentuk konstruksi 
stereotype oleh masyarakat terhadap perempuan dari segala aspek, baik perilaku 
hingga hal lainnya. Setiap bagian tubuh dari perempuan (rambut, kaki, lengan, kulit, 
dan lain-lain) dan seksualitasnya (payudara dan vagina) berubah menjadi komoditas 
dimana industri menciptakan mitos kecantikannya. Femininitas perempuan Indonesia 
berkorelasi dengan kepentingan industri yang memproduksi mitos kecantikan. Media 
jadi agen sosisalisasi yang menyampaikan citra ideal femininitas perempuan. Begitu 
pula dengan Hollows (2010) yang menyatakan bahwa konstruksi femininitas yang 
dibentuk secara fisik, tanpa disadari mulai terpengaruh pada sosok perempuan dalam 
budaya media. Tubuh perempuan mencerminkan budaya yang merepresentasi 
dikotomi sistem gender dalam prakteknya (Daratri, 2018). 
 
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan paradigma kon-
struktivis dengan menggunakan semiotika Roland Barthes yang dimulai dari melihat 
fenomena mengenai #selflove dan juga bullying kecantikan perempuan. Perempuan 
banyak yang kehilangan kepercayaan dirinya karena salah satu permasalahannya pada 
rambut. Rambut adalah mahkota bagi perempuan. Dari hal tersebut, peneliti memas-
tikan urgensi penelitian, mencari dan memastikan penelitian ini belum pernah diteliti 
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oleh peneliti lain, kemudian mencari serta mengumpulkan data selengkap-lengkapnya 
mengenai mitos kecantikan, femininitas, budaya Timur. Langkah berikutnya, tujuan 
& manfaat penelitian serta hasil dan luaran yang dicapai. Teori serta konsep diuji 
dengan hasil temuan yang ada, kemudian hasil yang ditemukan dapat menjadi evaluasi 
serta dapat dikembangkan selanjutnya lewat simpulan dan saran. Peneliti juga mem-
posisikan diri sebagai pihak netral, tidak memihak, supaya hasil penelitian ini objektif. 
Obyek penelitiannya adalah iklan Dove dengan campaign #Ram-
butAkuKataAku. Teknik pengumpulan data yang dipakai peneliti adalah teknik ana-
lisis obyek penelitian dengan pendekatan semiotika Roland Barthes dan femininitas. 
Data sekunder diperoleh dari website, penelitian sejenis yang terdahulu berupa ru-
jukan penelitian sebelumnya yang menunjang informasi yang dibutuhkan untuk 
melengkapi penelitian ini. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Dove percaya bahwa semua wanita Indonesia memiliki kebebasan berekspresi 
agar percaya diri. Termasuk kebebasan dalam mengeksplorasi gaya dan warna rambut 
pilihan mereka. Jangan biarkan orang lain membatasi ruangmu untuk berekspresi 
dengan rambutmu, karena #RambutAkuKataAku (dove.com/id) 
Iklan yang menjadi penelitian ini yaitu iklan produk Dove versi Rambut Aku 
Kata Aku berdurasi 1 menit 36 detik dengan menggunakan campaign #Ram-
butAkuKataAku di produksi pada 15 Juli 2019 melalui youtube channel Dove Indo-
nesia. Pola pengembangan naratif dalam video iklan Shampoo Dove terbagi dalam 4 
bagian, yaitu (1) Bagian pendahuluan memuat main title dengan kalimat, “Mereka 
bilang, mengenai rambut saya.” (2) Bagian kedua berisi tentang kata-kata hinaan yang 
diterima. (3) Bagian ketiga tentang “Rambut aku” dan percaya diri dengan rambutnya 
yang dimiliki sekarang karena sesuai dengan keinginannya. (4) Bagian keempat berisi 
sebuah pengakuan dan percaya diri “Rambut Aku, Kata Aku” dari enam perempuan 










Tabel 1. Sequence 1 
Dialog Visual 
- Mereka bilang, aku akan menjadi 
lebih cantik kalau aku rambutnya 
Panjang 
- Mereka bilang, rambut saya ter-
lalu keriting, kenapa kamu gak lu-
rusin aja rambut kamu 
- Mereka bilang, mereka suka lihat 
rambut saya yang indah 
- Mereka bilang, warna rambut gue 
bikin gue gak keliatan profes-
sional 
- Waktu aku botak karena kanker, 
mereka bilang aku mirip alien, 
rambut lu kenapa? 
- Mereka bilang rambut gw kayak 






Enam perempuan menyatakan tentang yang dikatakan orang mengenai rambut 
mereka. Hal tersebut membuat keenam perempuan ini merasa tidak percaya diri dan 
marah karena terlihat dari ekspresi mereka yang kesal ketika di scene ini. 
Konotasi 
Keluhan tentang pernyataan yang dikatakan orang mengenai keenam perempuan ka-
rena rambutnya yang tidak bagus atau tidak cantik. Tanda konotasi pada sequence satu 
adalah objektifitas dari keindahan & kecantikan rambut seseorang karena adanya 
standar kecantikan dan persepsi yang telah terbentuk di masyarakat. 
Scene 
Dari shot pertama menampilkan perempuan yang berambut pendek cepak, berwarna 
terang, terlihat seperti laki-laki, bercerita bahwa orang bilang akan terlihat cantik kalau 
rambutnya panjang. Shot kedua perempuan berambut keriting, bercerita bahwa orang 
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bilang lebih bagus rambutnya dilurusin. Shot ketiga menampilkan perempuan berhijab 
bercerita bahwa orang bilang lebih bagus menampilkan rambutnya yang indah. Shot 
keempat menampilkan perempuan yang berambut panjang, berwarna ungu terang 
yang membuat orang lain meragukan keahliannya. Shot kelima menampilkan per-
empuan yang sedang memegang handphone, menunjukkan foto-fotonya ketika botak 
karena kanker, dan sekarang perempuan ini berambut pendek. Dia bercerita bahwa 
orang bilang dia terlihat seperti alien karena botak. Shot keenam menampilkan per-
empuan berambut panjang, ikal, dan berwarna terang, bercerita  bahwa kata orang 
rambutnya berantakan seperti gembel. 
Sequence 
Sequence satu memuat tentang cerita dari perempuan yang berbeda profesi yang 
menghadapi orang-orang di kesehariannya dan tidak suka akan penampilan rambutnya 
yang mereka miliki saat ini. 
 
Tabel 2. Sequence 2 
Dialog Visual 
 Gak bisa jadi feminim 
- Tomboy 
- Kayak pohon 
- Gue cari perhatian aja 
- Semerawut 
- Gak bisa dikendalikan 
- Aku penyakit menular, penyakit ber-
jalan 











Mereka memberikan informasi bahwa ada label 'kata' tersendiri yang sudah diberikan 
orang lain terhadap dirinya sehingga mereka tidak percaya diri dan tidak nyaman 
dengan semua perkataan orang lain. Penyampaian dari kelima wanita ini terlihat santai 
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seakan-akan sudah terbiasa dengan perkataan tersebut dan tidak lagi sedih ketika 
mendengarnya dan terkesan pasrah. 
Konotasi 
Mereka di beri cap/label oleh orang lain karena adanya pembanding dan standar ram-
but perempuan, sehingga orang lain dapat dengan mudah memberikan cap buruk ke 
mereka karena bentuk rambut kelima perempuan ini tidak sesuai dengan standarnya. 
Tanda konotasi dalam scene ini adalah ketika mereka menyebutkan beberapa 'kata' 
yang menjadi label mereka untuk memaknai rambut mereka di mata orang lain. 
Scene 
Shot pertama menampilkan perempuan yang sedang memegang handphone yang 
menunjukkan foto-fotonya ketika botak karena kanker, dan sekarang perempuan ini 
berambut pendek. Dia bercerita orang lain bilang dia seperti alien dan tomboy. Shot 
kedua menampilkan perempuan yang berambut panjang, ikal, dan berwarna terang, 
bercerita kata orang rambutnya berantakan seperti gembel. Shot ketiga, menampilkan 
perempuan berambut cepak seperti pria memegang rambut bagian belakang dan men-
jelaskan bahwa menurut orang, dia tidak bisa menjadi feminim. Shot keempat men-
ampilkan perempuan berambut keriting dan di cap jelek. Shot kelima, perempuan be-
rambut warna pink, dianggap pencari perhatian. Setiap shot dalam sequence ini me-
nyebutkan cap/label yang diberikan oleh masyarakat karena tidak sesuai standar can-
tik. 
Sequence 
Sequence dua bercerita tentang bagaimana para perempuan ini mendapatkan cap/label 
dari masyarakat tentang model/warna rambut mereka tanpa melihat peristiwa dibalik 
bentuk rambut mereka. 
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Tabel 3. Sequence 3 
Dialog Visual 
Dialog : 
- Mereka maunya rambut gue dilurusin, 
aku bilang tidak 
- Aku bilang, aku bahagia menggunakan 
hijab, karena ini adalah pilihanku, 
keindahan rambutku untuk kebahagi-
aanku 
- Aku bilang, cewek botak itu cantik, 
rambut pendek itu keren 
- Rambut pendek itu feminism 
- Rambut lo bagus lho, rambut gw ini, 
alami 
- Gw suka warna rambut gw karena 
warna rambut gw membuat gw terasa 
special 
- Saya unik karena saya keriting 
- Rambut saya adalah identitas saya 
- Dan itu menggambarkan gw 
- Dan itu beda dari orang lain 








Para perempuan ini percaya diri untuk berkata 'Tidak' ke orang lain dan meyakinkan 
orang lain bahwa diri mereka tetap cantik dengan penampilan mereka saat ini. Hal ini 
menunjukan bahwa rambut mereka adalah pilihan mereka dan sebagai identitas. 
Konotasi 
Mereka berani menyangkal yang menjadi cap dalam diri mereka selama ini. Tanda 
konotasi dengan perkataan mereka 'Saya Bilang Tidak' lalu dilanjutkan dengan 
alasannya karena tidak mau mengikuti kemauan dari orang lain. Hal ini disebabkan 
adanya kenyamanan dalam diri mereka ketika mereka berpenampilan seperti 
sekarang, walau penampilan mereka tidak masuk dalam kriteria standar kecantikan 
perempuan. 
Scene  
Shot pertama, perempuan berambut ikal berwarna pirang menyampaikan harapan 
orang lain akan rambutnya. Shot kedua, perempuan berambut ikal & pendek, per-
empuan rambut cepak tomboy, dan perempuan berambut ikal panjang berwarna pirang 
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bergantian mengatakan 'saya bilang tidak'. Shot ketiga, menampilkan perempuan hijab 
berwarna pink berjalan dan menjelaskan bahwa iya menolak perkataan orang lain yang 
senang menikmati keindahan rambutnya, karena menggunakan hijab membuat dia 
nyaman dan itu adalah pilihannya. Shot keempat, menampilkan perempuan berambut 
pendek dengan baju kuning cerah sambil berjalan dan menjelaskan bahwa ketika dia 
botak, dia tetap cantik dan keren. Shot kelima, menampilkan perempuan  berambut 
cepak mengatakan bahwa rambut pendek bisa tetap terlihat feminim. Shot keenam, 
menampilkan perempuan berambut ikal pirang dengan girangnya sambil menari mem-
banggakan bahwa rambut yang dia miliki keren dan alami. Shot ketujuh, menampilkan 
perempuan berambut warna pink menjelaskan alasan dia menyukai warna rambutnya 
karena spesial dan percaya diri. Shot kedelapan, menampilkan perempuan berambut 
ikal pendek mengatakan bahwa rambut yang dimiliki adalah identitas diri. 
Sequence 
Sequence ini menceritakan tentang para perempuan yang bangkit dari perkataan orang 
lain tentang diri mereka yang tidak sesuai standar kecantikan perempuan, dan tampil 
semakin percaya diri karena mereka bangga terhadap diri mereka. 
Tabel 4. Sequence 4 
Dialog/Suara/Teks Visual 
Dialog : Rambut aku, kataku AKU SUKA 
Text :  
- Meira, Penulis 
- Sherly, Dokter 
- Andrea, Ahli Jodoh 
- Flora, Peselancar professional 
- Monalisa, Pekerja social 




Keenam perempuan ini adalah perempuan yang percaya diri akan rambut mereka 
dengan mengatakan rambut aku, kata aku.  
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Keenam perempuan ini melawan mitos standar kecantikan perempuan dengan menjadi 
diri mereka sendiri, yang membuat mereka nyaman, dan alami serta melawan mitos 
femininitas seperti perempuan feminim berambut panjang, berwarna hitam, berambut 
lurus, berkulit putih, berbadan langsing. 
Scene 
Scene ini menampilkan keenam perempuan tersenyum bahagia karena percaya diri 
dan dari berbagai profesi. Shot pertama adalah seorang penulis dengan rambut cepak, 
berwarna terang dengan pakaian smart casual. Perempuan ini merasa percaya diri dan 
tetap feminim meski berambut pendek. Shot kedua adalah wanita hijab berprofesi se-
bagai dokter dan percaya dia tetap cantik & feminim. Shot ketiga menampilkan per-
empuan berambut panjang dan berwarna ungu terang, berprofesi  sebagai ahli jodoh. 
Perempuan ini senang dengan warna rambutnya yang mencolok dan sebagai identitas. 
Shot keempat adalah perempuan berprofesi peselancar professional, berambut pan-
jang, berwarna terang, dan perempuan ini percaya diri karena rambutnya alami. Shot 
kelima adalah perempuan berprofesi sebagai pekerja sosial, berambut keriting dan 
percaya diri karena menurutnya rambut dia unik. Shot keenam adalah perempuan be-
rambut pendek yang pernah menderita kanker sehingga sebelumnya dia botak. Saat 
ini dia sudah berambut pendek dan semakin percaya diri serta merasa dirinya cantik. 
Sequence 
Sequence empat memuat main title yang tertera dalam video iklan Shampo Dove versi 
Rambut Aku Kata Aku. 
Analisis Melawan Mitos 
Iklan shampoo Dove “Rambut Aku, Kata Aku” menjadi iklan korporat yang 
melawan mitos kecantikan dan femininitas yang telah terbentuk di masyarakat. 
Dikatakan sebagai iklan korporat karena Dove melakukan aksi misi Dove mengenai 
self esteem, berdedikasi membantu perempuan muda agar lebih percaya diri dengan 
penampilan dan potensi mereka. Di iklan ini jelas terlihat soft selling untuk mening-
katkan citra atau reputasi perusahaan yang baik dan termasuk dalam Public Relations 
Advertising yang ditujukan untuk memberi penjelasan bahwa Dove membuat kampa-
nye #RambutAkuKataAku yang berhubungan dengan produk shampoo Dove yang se-
jalan dengan aksi misi Dove. Iklan ini ditujukan untuk membentuk citra atau opini 
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bahwa semua perempuan adalah cantik dan feminim dengan bentuk rambut apapun 
karena setiap wanita memiliki karakter dan gayanya masing-masing untuk tampil 
percaya diri. Iklan ini pun termasuk dalam iklan identitas korporat karena sejalan 
dengan visi misi korporat Dove. 
Dalam iklan shampoo Dove “Rambut Aku, Kata Aku” menampilkan realitas 
yang dihadapi oleh perempuan masa kini yaitu adanya keinginan dan kemauan indi-
vidu mengikuti apa yang dimaunya sendiri bukan yang dikata orang lain. Dari beauty 
myth Naomi Wolf, iklan shampo Dove “Rambut Aku, Kata Aku”, melawan mitos 
maupun standar yang ada di industri kecantikan, media dan universal yang berlaku di 
masyarakat dengan menampilkan keenam perempuan yang berbeda dari standar per-
empuan menarik/cantik. Keenam perempuan tersebut menyatakan bahwa mereka 
percaya diri dan yakin mereka adalah perempuan yang cantik, feminim, dan unik serta 
menarik, tidak harus berambut panjang, rambut berwarna hitam, rambut lurus, tampi-
lan harus memakai dress, sehingga semua perempuan itu adalah cantik dan feminim 
apapun bentuk rambutnya baik ikal, panjang, pendek, botak, keriting; apapun penam-
pilannya memakai hijab atau tidak, rambut berwarna terang neon, rambut ikal beran-
takan; asalkan perempuan itu menjadi dirinya sendiri karena setiap manusia terutama 
setiap wanita memiliki keunikannya masing-masing dan mempunyai keragaman yang 
berbeda-beda dan itu semua cantik. Dengan latar profesi yang berbeda, penampilan 
apapun, meski tanpa menunjukkan lekukan tubuh, semua perempuan adalah feminim. 
Dari iklan ini menunjukkan bahwa perempuan itu tetap feminim, lemah lembut, dan 
unik sehingga terpatahkan pandangan mitos kalau perempuan berambut cepak adalah 
wanita maskulin atau tomboy.  
 
SIMPULAN  
Berdasarkan dari hasil penelitian yang ada, dapat disimpulkan iklan Dove 
melawan mitos kecantikan dan femininitas dari standar kecantikan universal maupun 
standar kecantikan yang telah dibuat oleh media seperti Naomi Wolf yang menyatakan 
iklan lebih menarik dengan model perempuan. Hal ini terlihat dari keenam perempuan 
yang bertolak belakang dari berambut panjang, lurus, dan hitam serta rambut sehat. 
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Selain itu, di iklan ini menyebutkan perempuan adalah feminim, mau dengan penam-
pilan rambut pendek cepak, baju casual seperti laki-laki, mereka tetap perempuan yang 
feminim. 
Iklan Dove adalah salah satu iklan korporat yang membangun kepercayaan 
diri masyarakat dan mengubah pola pikir dan pola pandang masyarakat serta per-
sepsi atau standar kecantikan. Disarankan korporat lain juga membuat iklan yang se-
rupa atau menolak mitos-mitos atau standar kecantikan universal yang membuat per-
empuan kurang percaya diri. 
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